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ABSTRAKT 
Diplomová práce se zabývá návrhem opatření, která by měla vést ke zvýšení 
konkurenceschopnosti dotčeného subjektu, která poskytuje služby v oblasti prodeje 
elektroniky, domácích potřeb a drogistického zboží. Nejprve je identifikována 
společnost, poté provedena analýza vnitřního a vnějšího okolí podniku a na základě 
výsledků jsou navržena opatření, která mají vést k posílení konkurenceschopnosti firmy. 
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ABSTRACT 
 
The thesis investigates possible measures that should increase company 
competitiveness. The company offers services in the field of sales of electronics, house 
hold items and drugstore goods. At the begining the company is presented, together 
with it's history, subject of  trade as well as bussiness location. Furthermore I analyze 
the bussiness according to inner and outer environment. Measures leading to 
competitiveness increase are proposed based on the results of this analysis. 
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Úvod 
Globalizace a rozvoj ve všech oblastech života přináší mnoho příležitostí a možností 
pro každého z nás. Všechny podnikatelské subjekty, které se snaží uspět na trhu 
a uspokojit potřeby zákazníků se potýkají s problémem, jak nejlépe uspokojit tyto 
potřeby a být lepší než konkurence. Většinou se firmy zaměřují na dosažení co 
nejvyšších zisků, často i na úkor kvality i morálních zásad. Hledají cestu, jak se mít 
nejlépe v co nejkratším časovém horizontu. Proto mnoho firem nepřežije svůj první rok 
života v konkurenčním boji na trhu. 
Dotčený subjekt má téměř 26ti letou historii. Tento fakt, že firma prozatím vydržela 
konkurenční boj, který se neustále rozvíjí, poukazuje na správná rozhodnutí v začátcích 
založení firmy. V několika posledních letech se bohužel firmě nedaří stabilizovat 
a zmírnit klesající trend tržeb a odliv zákazníků. 
Diplomová práce se zabývá návrhem opatření, které by měly vést k posílení 
konkurenceschopnosti dotčeného subjektu. 
Hlavním cílem firmy je upevnit svoji pozici na trhu a zmírnit klesající trend tržeb. 
Myšlenkou není ohrožovat velké řetězce, ale zajistit přežití a budoucnost firmě samotné. 
K dosažení tohoto cíle je nezbytné udržet si stávající zákazníky (případně získat i další 
nové) a změnit jejich preference v nakupování. Aby se dotčený subjekt stal 
vyhledávaným prodejcem pro zákazníky v konkurenčním prostředí, je nezbytné získat 
konkurenční výhodu. Získáním konkurenční výhody však samotný boj na trhu nekončí. 
Konkurenční výhodu je důležité udržet a zvolit vhodný směr, kterým se firma vydá a 
tuto výhodu nebo výhody bude rozvíjet. 
Hlavní cíl je rozpracován do dílčího cílu, kterým je především zjištění oblastí přinášející 
zásadní hodnotu pro zákazníka. Tato zjištěná hodnota pro zákazníka představuje základ 
pro stanovení konkurenční výhody. 
Samostatné návrhy v diplomové práci vychází z provedených analýz uvedených 
v metodice. Smyslem navrhovaných opatření v diplomové práci bude zajistit stabilitu 
a poskytnout možnosti neagresivního rozvoje dotčeného subjektu v dalších letech. 
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Vymezení problému, cíle práce, postup a metody zpracování 
Vymezení problému a cíle práce 
Hlavním cílem diplomové práce je navrhnout opatření, která by přispěla k posílení 
konkurenceschopnosti firmy dotčeného subjektu. Dílčím cílem je vyhodnocení 
konkurenční pozice a zjištění klíčových hodnot pro zákazníka v hodnotovém řetězci a 
následný rozvoj těchto hodnot, které přispějí k udržení zákazníků a změně jejich 
preferencí v nakupování.  
Teoretická část a objasnění základních pojmů uvádím v kapitole 1 až 3. Následně 
v kapitole 4 shrnuji tyto teoretická východiska diplomové práce. Analýza současného 
stavu firmy je popsána v kapitole 5 a v závěrečné kapitole 6 prezentuji vlastní návrhy 
pro posílení konkurenceschopnosti firmy. 
Metody a postupy řešení 
Před vytvořením návrhů, které by měly přispět ke zvýšení konkurenceschopnosti je 
důležité provést analýzu současného stavu firmy, která bude obsahovat následující 
kroky: 
• představení společnosti (historie, předmět podnikání, lokalita, organizační 
struktura, vývoj tržeb) 
• analýza obecného okolí – SLEPTE analýza – uvedení konkrétních faktorů, které 
ovlivňují firmu v oblastech sociálních, legislativních, ekonomických, 
politických, technologických a ekologických 
• analýza oborového okolí – analýza vnějšího mikroprostředí podniku zaměřená 
především na oblast zákazníků (focus group, sekundární zdroje – studie 
společnosti XY) dodavatelů a konkurence (dobrý a špatný konkurent dle Zicha, 
benchmarking definovaný v kapitole 5.3.2) 
• hodnotový řetězec – rozděluje činnosti podniku na primární a podpůrné aktivity 
a identifikuje možné oblasti vzniku hodnoty pro zákazníka, GE matice 
• analýza současného komunikačního mixu – přehled vybraných interních 
a externích nástrojů komunikace, které firma dosud používá 
• souhrn analýz – přehled současné situace podniku, zjištění silných a slabých 
stránek, příležitostí a hrozeb. Zjištění nejvýznamnějších hodnot pro zákazníka. 
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1 Teorie konkurenceschopnosti 
1.1 Konkurence, konkurenti, konkurenceschopnost, konkurenční 
prostor 
Konkurenci můžeme považovat za zásadní projev chování všech firem na trhu. Lze ji 
také chápat jako přirozenou součástí naší existence. Snaha dosáhnout stanovených cílů 
naruší plány někoho jiného. Růst tržního podílu připraví o procenta konkurenty, vyšší 
zisky přilákají nové firmy, které představují konkurenci. (1) 
Dle marketingového odborníka Theodora Levitta: „Konkurence se neodehrává mezi 
tím, co podniky vyrobí ve svých továrnách, ale mezi tím, co k tomu dodají formu obalů, 
souvisejících služeb, reklamy, poradenství, možností financování, způsobů dodávek, 
uskladnění a dalších věcí, jichž si lidé cení.“ (2) 
Koncepce úspěchuschopnosti chápe konkurenci následovně: 
• cílová orientace za účelem dosažení cíle 
• soutěž na straně produktů (výstupů) a na straně zdrojů (vstupů) 
• soutěž s konzistentními a nekonzistentními konkurenty 
• odlišné charakteristiky soutěžení firem a produktů 
• systémový a procesní charakter konkurence 
• vliv externího prostředí 
Každý konkurent má svůj určitý osobitý styl chování. Mimo předpokládané síly jeho 
útoku na trh je užitečné poznat i jeho osobitý přístup k prosazování se na trhu. Pro 
pochopení problému dobrého a špatného konkurenta je důležité položit si otázky: S kým 
chceme, můžeme a musíme soutěžit? Kdo chce, může a musí soutěžit s námi? Při 
identifikaci konkurentů je také nutné vycházet z dříve vymezených hledisek, především 
z cílů firmy, potřebných zdrojů i produktů, se kterými se chce firma na trhu prosadit. 
(1, 3) 
Konkurenceschopnost je úzce spojena s globalizací. Zvyšující se trhy, neustálý nárůst 
počtu podnikatelských subjektů, rozvoj informačních a komunikačních technologií, to 
vše má vliv na konkurenceschopnost podniků, na možnosti jejich přežití. Zvýšení 
konkurenceschopnosti se v podmínkách globalizace realizuje prostřednictvím řady 
politik nejen na podnikové úrovni, ale i na národohospodářské úrovni. 
Konkurenceschopnost také můžeme chápat jako vlastnost firmy, která jí umožňuje 
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dosahovat úspěchu v konkurenčním prostředí s perspektivou dlouhodobého rozvoje 
firmy a zahrnuje konkurenční výhody, které dávají výhodu před konkurenty.  (1, 4) 
Konkurenčním prostorem z pohledu koncepce úspěchuschopnosti rozumíme široce 
pojímané okolí firmy s vymezením vazeb mezi jednotlivými vlivy a ohodnocením 
chování jednotlivých subjektů působících na trhu a nebo jej alespoň ovlivňující. 
Konkurence zde představuje dynamickou složku, která je v konečném důsledku 
výsledkem nastavení parametrů prvků konkurenčního prostoru při zohlednění cílů 
firmy. Podstatou tohoto přístupu je zmapovat v co nejširší možné míře faktory 
potenciálně ovlivňující konkurenci na trhu. Základní složky konkurenčního prostoru 
zahrnují oblasti – obecné okolí (SLEPTE), oborové okolí (Porterův model 5 sil), 
konkurenční vztahy (konkurenční dynamika, spolupráce/konkurence), konkurenční 
pravidla (etické normy, právní normy, zvyklosti), konkurenční trh (zdroje, produkty) 
a konkurenční vazby – konkurenční řetězec. (1) 
1.2 Konkurenční strategie 
Konkurenční strategie je spojena s hledáním příznivého konkurenčního postavení 
v konkrétním odvětví. Neexistuje však univerzální konkurenční strategie, která by vždy 
přinesla podniku příznivé postavení či konkurenční výhodu. Každá strategie se 
přizpůsobuje určitému odvětví, dovednostem a aktivům podniku.  
1.2.1 Strategie v koncepci úspěchuschopnosti 
Strategií vedoucí k úspěchuschopnosti je strategie vedoucí k dosažení úspěchu, která 
zohledňuje konkurenceschopnost, cíle, konkurenční prostředí a rozvoj firmy.  
Dle koncepce úspěchuschopnosti nemůže být uspokojivé strategie dosaženo, pokud jsou 
rozpory mezi jednotlivými oblastmi nebo jsou-li ignorována podstatná východiska. 
Důležitá je logika vyplývající z provázanosti definovaných cílů jakožto měřítka 
úspěchu, prostředí, ve kterém má být cílů dosaženo. Jakákoliv firma či organizace je 
úspěchuschopná jen tehdy, je-li schopna za daných podmínek naplnit stanovené cíle na 
požadované, případně za daných podmínek maximálně možné úrovni. (1) 
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Obr. 1: Úspěchuschopnost firmy (Zdroj: 1) 
1.2.2 Hierarchie strategie úspěchuschopnosti 
Strategii úspěchuschopnosti můžeme chápat jako jednotlivé úrovně, které jsou 
provázány nejen ve smyslu návaznosti nižší úrovně na vyšší, ale jsou provázány 
vzájemně. V jistém smyslu lze úroveň cílů považovat za nejvyšší, protože nastavené 
cíle ovlivňují chápání ostatních úrovní. Na druhou stranu ovšem vymezení nižších 
úrovní může zpětně ovlivňovat cíle ve smyslu požadavků na jejich korekci či úplnou 
změnu. Koncepce úspěchuschopnosti si klade otázku, jak rozpracování cílů musí vzít 
v úvahu také ostatní úrovně strategie úspěchuschopnosti. Rozbití hierarchie může 
pomoci odhalit tuto chybu velmi brzy. Představuje tak  důležitý prvek nejen formulace, 
ale i implementace strategie. Přijetím tohoto principu posouváme úroveň rozvoje 
konkurenceschopnosti na nesrovnatelně vyšší úroveň. (1) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 2: Rozbití hierarchie aneb provázanost úrovní strategie úspěchuschopnosti (Zdroj: 
1) 
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1.2.3 Strategie dle Portera 
Z analýzy 5 sil odvozuje americký ekonom M. Porter tři základní generické strategie: 
• strategie nízkých nákladů 
• strategie diferenciace 
• fokální (ohnisková) strategie 
Strategie nízkých nákladů 
Pokud si podnik zvolí tuto strategii, využívá například: 
• méně nákladné suroviny 
• efekt z rozsahu výroby 
• outsourcing, optimální dodávky a distribuční kanály 
• intenzivní dohled nad pracovní silou 
• přísnou kontrolu nákladů 
• strukturovanou organizaci a odpovědnost 
Nevýhodou této strategie je možnost jejího úspěšného napodobování ostatními podniky 
a dále i to, že v centru pozornosti jsou náklady a ne produkt a změny na trhu. To může 
vyústit k zanedbání inovačního procesu. 
Strategie diferenciace 
Tato strategie využívá: 
• unikátnosti výrobku, pro který prakticky neexistují substituty; unikátnost je 
spojena nejenom s konstrukcí produktu, ale i se silným marketingem 
• efektivní výzkumu a vývoj 
• kreativní rozvoj produktu 
• pozitivní vnímání kvality a používané technologie 
• efektivní koordinaci s odběrateli, dovednosti převzaté z jiných odvětví 
• využívání vysoce kvalifikovaných pracovníků 
Při zvolení této strategie podnik nesmí přehlížet řízení nákladů. Rizikem je možnost 
imitování ze strany konkurence nebo možnost, že kupující nebudou cítit potřebu 
odlišovat se. 
Fokální (ohnisková) strategie 
Strategie, která se snaží zaměřit na určitý tržní segment v užším pojetí narozdíl od 
širšího záběru u strategie diferenciace a nízkých nákladů. Je možné aplikovat strategie: 
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• zaměření se na náklady (cost focus) – vstup na regionální trh či zaměření na 
úzkou produktovou řadu. Zaměřuje se na trh, který dobře zná, využívá loajalitu 
zákazníků, rizikem může být nízká kupní síla a větší závislost na dodavatelích 
• soustředěná diferenciace (focused differentiation) – založena na unikátnosti 
produktu a úzké konkurenční pozici (4) 
Tab. 1: Porterovy generické strategie (Zdroj: Porter, 1980) 
Generické 
strategie Cena 
Unikátnost 
produktu 
Široké zaměření Vedení cenou Strategie odlišnosti 
Úzké zaměření Strategie zacílení 
 
1.2.4 Matice čtyř strategií dle Ansoffa 
Ansoffova matice vymezuje základní možná řešení vztahu výrobek – trh. Je možné 
uvažovat o čtyřech typech strategií podle toho, s jakým produktem a na jaký trh 
hodláme vstoupit. 
Jedná se o: 
• strategii rozvoje firmy – situace, kdy firma udržuje stávající výrobek na 
stávajícím trhu 
• strategii pronikání na trh – firma umisťuje výrobek na nový trh 
• strategii diverzifikace – vývoj nového výrobku pro nový trh 
• strategii nového výrobku – firma umisťuje na stávající trh nový výrobek (5) 
Tab. 2: Ansoffova matice čtyř strategií (Zdroj: 5) 
Matice dle 
Ansoffa Současný výrobek Nový výrobek 
Nový trh Strategie proniknutí 
na trh 
Diverzifikační 
strategie 
Současný trh Strategie rozvoje firmy 
Strategie vývoje 
nového výrobku 
 
1.2.5 Strategická návaznost a práce s cíli 
Strategická návaznost úrovně cílů má několik důležitých aspektů. Především musí být 
formulovány cíle, kterých má být dosaženo. Tyto cíle by měly být definovány podle 
principu SMART a vymezení návaznosti cílů s ohledem na hierarchii cílů a jejich 
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vzájemnou provázanost. Ne vždy je ale možné identifikovat cíle na základě 
kvalitativních oblastí, proto lze vypozorovat i další trend v chování většiny organizací 
a institucí. Tímto trendem je podle koncepce úspěchuschopnosti identifikování cíle jako 
směru, kterým se firma vydá. Neznamená to však neplatnost SMART principů, ale 
zásadní změnu ve filosofii definování cílů. Klíčem k úspěchu v dlouhodobém časovém 
horizontu je správný směr. (1) 
1.2.6. Cíle vycházející z 3D pojetí úspěchu firmy 
Jakýkoliv cíl, kterého chce firma dosáhnout lze promítnout do tzv. 3D pohledu – 
3 dimenze: 
• ekonomická dimenze – cíle definované vlastníky a managementem (výše zisku, 
růst hodnoty firmy, růst cen akcií, tržní podíl) 
• externí dimenze – cíle, které vyplývají z faktu, že cíle mají být dosaženy 
v určitém více či méně konkurenčním prostředí 
• interní dimenze – cíle definované ve vztahu k interním zájmovým skupinám 
Vzájemně by tyto oblasti cílů měly být provázány. Vždy je nutné vycházet z primárního 
cíle organizace a tomu uzpůsobit její chování a dosahování cílů v dalších oblastech. (1) 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 3: Třídimenzionální hodnocení úspěchu firmy – 3D hodnocení (Zdroj: 1) 
1.2.7 Konkurenční charakter a strategie úspěchuschopnosti 
Konkurenční charakter můžeme chápat jako vymezení úrovně cenové výhody 
a případné výhody odlišení pro odpovídající segment. Veškeré výhody lze vztahovat 
nejen k firmě jako celku, ale také k jednotlivým obchodním jednotkám, značkám, 
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produktům nebo produktovým řadám. Takto definované kombinace mají zásadní 
význam pro následnou volbu portfolia výhod i pro způsob jejich rozvoje. Podobně 
důležitá je charakteristika segmentů. Široké a úzké zaměření je třeba doplnit o rozlišení 
segmentů definovaných specificky a obecně. Správné nastavení může rozhodnout jak 
o úspěchu každého produktu, tak o úspěchu celé firmy. (1) 
1.3 Konkurenční výhoda a hodnota pro zákazníka 
Michael Porter se zasloužil o rozšíření a utvrzení v názoru, že podnik si zajistí úspěch 
vytvořením relevantní a udržitelné konkurenční výhody. Tyto výhody jsou však 
pomíjivé, protože platí, že podnik si zajišťuje úspěch nikoli jednou jedinou výhodou, ale 
postupným vrstvením jedné výhody na druhou. Podniky si mohou vybudovat 
konkurenční výhodu v mnoha různých oblastech. Může jít o mimořádnou jakost, 
rychlost, bezpečnost, poskytování služeb, design nebo spolehlivost ve spojení s nižšími 
náklady, nižší cenou. Mnohem efektivnější je určitá jedinečná kombinace těchto prvků, 
nikoli pouze jediná, která by zajistila celou konkurenční výhodu. (2) 
Z hlediska koncepce úspěchuschopnosti vymezujeme tři typy konkurenčních výhod – 
ryze-konkurenční, semi-konkurenční a pseudo-konkurenční, podle toho, jakým 
způsobem jsou vytvářeny, získány, rozvíjeny a udržovány v rámci konkurenčního 
prostoru. 
Pseudo-konkurenční výhody představují nejproblematičtější oblast, protože vycházejí 
často z nerespektování etických či právních norem. Jejich vznik a rozvoj není úzce 
spojen s vnitřním rozvojem firmy. Využívání těchto výhod může firmě přinést úspěch 
bez ohledu na fakt, že tento přístup není obecně přijatelný. Na druhé straně v jednom 
prostředí může být chápan jako neetický a nelegální a v jiném naprosto akceptovatelný 
nebo dokonce vyžadovaný. 
Semi-konkurenční výhody dělíme do dvou skupin na akceptovatelné 
a neidentifikované výhody. K přijatelným výhodám patří výhody typu vládní pomoc, 
opatření chránící trh před vstupem jiných firem, přirozený monopol, spolupráce se 
silným partnerem nebo náhodný úspěch. Neidentifikované výhody mají svůj význam, 
pokud je firma dokáže správně identifikovat a uvědomit si, co je jejím obsahem. 
Ryze-konkurenční výhody souvisí s poznáním zdrojů, které má firma k dispozici. Jsou 
to obecně vstupy rozčleněné do několika skupin – hmotné zdroje (vybavení, budovy, 
materiál), nehmotné zdroje (patenty, obchodní tajemství, pověst firmy, historie), lidské 
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zdroje (znalosti pracovníků, zkušenosti, motivační profil) a schopnosti (užívané metody 
a přístupy). (1) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 4: Typologie konkurenčních výhod v rámci konkurenčního prostoru (Zdroj: 1) 
Ne každá výhoda je pro firmu stejně významná. Firma musí při rozvoji 
konkurenceschopnosti správně definovat priority. K tomuto definování slouží tzv. profil 
úspěchuschopnosti. Ten v základní podobě vymezuje výhody, které tvoří 
konkurenceschopnost společnosti a to, jaký jim přikládá význam. (1) 
Hodnota pro zákazníka se stala klíčem k získání konkurenční výhody a je důležitým 
aspektem pro získání celkového úspěchu firmy. Aby firmy dosáhly spokojenosti 
zákazníka, musí zvládat své vlastní hodnotové řetězce a celý systém poskytování 
hodnoty a orientovat se na zákazníky. Zákazník hodnotí především to, co mu daná 
výhoda nebo soubor výhod přináší a jakou cenu platí. Neméně důležitá je potřeba, 
kterou koupí uspokojí. Tento faktor rozhoduje o výši ceny, kterou mohou firmy 
požadovat. Firmy musí porozumět tomu, co ovlivňuje pojetí hodnoty pro zákazníka 
a jeho spokojenost. Vnímá-li zákazník hodnotu jako vysokou, může být stejně vysoká 
cena bez ohledu na fakt, že konkurence je levnější. Hodnota poskytovaná zákazníkovi 
tedy představuje rozdíl mezi celkovou spokojeností zákazníka a celkovými náklady pro 
zákazníka. Zákazníci si volí možnost, která jim umožní maximalizovat získanou 
hodnotu. (1, 8) 
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Tab. 3: Získaná hodnota pro zákazníka (Zdroj: 8) 
Celková hodnota pro zákazníka (Hodnota produktu, služeb, 
zaměstnanců a image) 
 – Celkové náklady pro zákazníka (Finanční, časové, energetické a psychické náklady) 
= Získaná hodnota pro zákazníka ("Zisk" pro zákazníka) 
 
1.3.1 Rozvoj výhod v koncepci úspěchuschopnosti 
Z pohledu strategie je vždy lepší počítat s nárůstem nároků než s jejich poklesem. 
Dosažení požadované úrovně výhod a jejich rozvoje v koncepci úspěchuschopnosti 
komplikují další věci. Rozvoj ryze-konkurenčních výhod je postaven spíše na interní 
orientaci a interních faktorech. Primární zaměření se na pseudo-konkurenční výhody je 
v externí orientaci se specifickým zaměřením na problematické oblasti práva a etiky. 
Semi-konkurenční výhody v sobě obsahují jistý prvek interního rozvoje, ale jsou spíš na 
externích vazbách a faktorech, čemuž musí být uzpůsoben také jejich rozvoj. Z tohoto 
důvodu vyžaduje formulace strategie důsledné vymezení interního rozvoje. (1) 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 5: Primární zaměření firem při rozvoji typů konkurenčních výhod (Zdroj: 1) 
1.4 Hodnotový řetězec 
Michael Porter navrhl hodnotový řetězec jako stěžejní nástroj pro identifikaci možností, 
jak vytvořit větší hodnotu pro zákazníka. Každá firma zahrnuje soubor aktivit, jejichž 
cílem je navrhovat, distribuovat a podporovat produkty společnosti. Hodnotovým 
řetězcem rozdělujeme firmu na několik typů aktivit, které vytvářejí hodnotu, aby 
s jejich pomocí zjistil zákonitosti chování nákladů v konkrétním podnikatelském oboru 
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a nalezl možné zdroje konkurenčního odlišení. Tyto aktivity jsou rozděleny na primární 
a podpůrné aktivity. 
Primární aktivity zahrnují souslednost vstupů do podnikání (logistika na vstupu), jejich 
zpracování a manipulace (provoz), vyslání ven (logistika na výstupu), následné uvedení 
na trh (marketing a prodej) a obsluhu (služby). Důležité je soustředění na klíčové 
obchodní procesy. Proces vývoje produktů – aktivity směřující ke kvalitní, rychlé 
identifikaci nových produktů. Proces řízení zásob – aktivity směřující k rozvoji a řízení 
stavu zásob, polotovarů, hotových výrobků. Proces objednávek a plateb – aktivity 
týkající se přijímání objednávek a následné zpracování. Proces služeb zákazníkům – 
aktivity směřující na podporu komunikace mezi zákazníky a firmou. 
Dlouhou dobu se firmy orientovaly na produkt jako na hlavní prostředek přidání 
hodnoty, ale spokojenost zákazníka závisí i na ostatních fázích hodnotového řetězce 
(podpůrné aktivity) jako jsou řízení lidských zdrojů, technologie, organizační struktura 
a nákup. V rámci koncepce hodnotového řetězce by firma měla sledovat své náklady 
a výkon v každé oblasti aktivit vytvářejících hodnotu a hledat možnosti zlepšení.  
Úspěch firmy nezávisí pouze na tom, jak dobré výkony podává každé oddělení, ale také 
na tom, jak dobře jsou jednotlivé aktivity oddělení vzájemně koordinovány. Často se 
stává, že se jednotlivá oddělení snaží maximalizovat své vlastní zájmy bez ohledu na 
zájmy celé firmy a zákazníka. Aby se firma těmto problémům vyhnula, měla by klást 
větší důraz na hladký průběh klíčových obchodních procesů (8) 
Obr. 6: Generický hodnotový řetězec (Zdroj: Upraveno dle Michael E. Porter: 
Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance) 
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Uvnitř obou kategorií primárních a podpůrných činností jsou tři typy činností, jež hrají 
u konkurenční výhody rozdílnou úlohu: 
• přímé činnosti – činnosti zapojené přímo do tvorby hodnoty pro kupujícího 
(montáž, propagace, design, nábor) 
• nepřímé činnosti – činnosti, které umožňují konat přímé činnosti plynule 
(údržba, časové plánování, administrativa) 
• zabezpečování kvality – činnosti zajišťující kvalitu jiných činností 
(monitorování, kontrolování, seřizování, zkoušení) 
1.4.1 Vazby uvnitř hodnotového řetězce 
Vazby jsou vzájemné vztahy mezi způsobem provádění jedné hodnototvorné činnosti 
a náklady nebo konáním jiné činnosti. Vzájemné vazby uvnitř hodnotového řetězce 
mohou vést ke konkurenční výhodě dvěma způsoby: jejich co nejlepším využitím 
a koordinací. Podnik musí tyto vazby co nejlépe rozvinout.     
Vertikální vazby  
Vzájemné vazby existují i mezi hodnotovým řetězcem podniku a hodnotovým řetězcem 
dodavatelů a distributorů. Způsob, jakým jsou prováděny dodavatelské nebo distribuční 
činnosti, má vliv na náklady nebo výkon činností podniku a obráceně. 
1.4.2 Hodnotový řetězec kupujícího 
Kupující mají také své hodnotové řetězce a výrobek daného podniku představuje pro 
řetězec kupujícího koupený vstup. Sestavit hodnotový řetězec kupujících je relativně 
snadné vzhledem k jeho podobnosti s řetězcem podniku. Podnik s kupujícím úzce 
spolupracuje při navrhování a poskytuje mu například technickou pomoc, radí při 
odstraňování poruch, zpracovává objednávky a dodávky. Tím v podstatě podnik vytváří 
pro kupujícího hodnotu pro jeho hodnotový řetězec a tím vzniká pro kupujícího 
konkurenční výhoda. Je nutné, aby kupující tuto hodnotu vnímal a proto se podnik 
uchyluje k propagaci a reklamě. (21) 
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2 Teorie marketingu 
2.1 Marketing 
Marketing je rozhodující součástí tvorby a realizace firemní strategie směřující 
k naplnění cílů, také je založen na vztazích se zákazníky. Znamená vědomé, na trh 
orientované vedení firmy nebo organizace, kdy zákazník je do jisté míry alfou i omegou 
podnikatelského procesu. (6) 
Formálně můžeme marketing dle Kotlera definovat takto: „Marketing je aktivitou, 
souborem institucí a procesů pro vytváření, komunikaci, dodání a směnu nabídek, které 
mají hodnotu pro zákazníky, klienty, partnery a celou širokou veřejnost.“ Stručnější 
a trefnější definice marketingu je - uspokojování potřeb ziskově. (7) 
Další pohled podle Solomona, Marshalla a Stuarta (2006): „Marketing je jednou 
z činností vykonávaných organizacemi a soustavou procesů pro vytváření, sdělení 
a poskytnutí hodnoty zákazníkům a pro řízení vztahů se zákazníky takovým způsobem, 
z něhož má prospěch organizace a zájmové skupiny s ní spojené.“ 
V neposlední řadě se můžeme přiklánět k definici podle Opletala (2008): „Marketing 
není ani dokonalý systém, který vyřeší vše, na co si vzpomeneme. Je to pouhopouhé 
uplatnění rozumu v organizaci obchodních aktivit a zejména v oblasti strategického 
řízení.“ (6) 
Širší význam marketingu zasahuje i do lidské společnosti jako celku. Marketing pomáhá 
uvést a úspěšně přijmout nové výrobky, které usnadní nebo obohatí životy lidí. Dokáže 
inspirovat zlepšení stávajících výrobků, neboť nutí marketéry inovovat a vylepšovat tak 
pozici na trhu. Úspěšný marketing generuje poptávku po výrobcích a službách a ve 
svém důsledku tak vytváří pracovní místa a díky svému příspěvku k ziskovosti firmy ji 
zároveň umožňuje zapojovat se do společensky zodpovědných aktivit. (7) 
2.2 Marketingová strategie 
Kotler, Wong, Sauders a Armstrong ji identifikují následovně: „Marketingová strategie 
– marketingová logika, s jejíž pomocí hodlá podnikatelská jednotka dosáhnout svých 
marketingových cílů.“ (6) 
Také ji můžeme definovat jako taktický proces pro efektivní rozložení omezených 
finančních prostředků firmy ke zvýšení prodeje a udržení si konkurenční výhody. 
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Marketingová strategie je důležitá především proto, aby měl podnik větší a stabilní 
podíl na trhu. Proto musí být jeho marketingová strategie lepší než u ostatních podniků. 
Důležité je také zaměřit se na potřeby zákazníka. 
Hlavními cíli správné marketingové strategie by měly být propagační aktivity, 
distribuční kanály, taktické kroky pro vývoj produktu, oceňování a řízení vztahu se 
zákazníky. (22) 
2.3 Marketingový mix 
„Marketingový mix je charakterizován souborem nástrojů, jejichž prostřednictvím může 
marketing ovlivňovat tržby.“ (2) 
McCarthy klasifikoval nejrůznější marketingové aktivity do čtyř širokých kategorií 
nástrojů marketingového mixu, které označil jako 4P marketingu: výrobek (product), 
cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion). (7) 
Obr. 7: 4P komponenty marketingového mixu (Zdroj: 7) 
Výrobek – cokoliv, co je možné nabídnout na trhu ke koupi, použití či spotřebě a co 
může uspokojit zákazníkovu potřebu či přání. Zahrnuje fyzické předměty, služby, 
osoby, místa, organizace a myšlenky. 
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Cena – suma peněz požadovaná za produkty nebo službu, které jsou dostupné na trhu, 
nebo suma hodnot, které zákazníci smění za výhody vlastnictví nebo užívání produktu 
či služby. 
Komunikace – činnosti, které sdělují vlastnosti nabízeného produktu či služby a jejich 
přednosti klíčovým zákazníkům a přesvědčují je k nákupu. 
Distribuce – veškeré činnosti společnosti, které zprostředkovávají produkt nebo službu 
dostupné od výrobce k zákazníkům.  
Účinný marketingový program spojuje prvky marketingového mixu do koordinovaného 
programu, který je nastaven tak, aby dosahoval stanovených cílů společnosti. 
Marketingový mix tvoří soubor taktických nástrojů společnosti, které jí pomáhají 
dosáhnout silné pozice na cílových trzích. Nesmí se opomenout, že čtyři "P" představují 
pohled prodávajícího na marketingové nástroje dostupné k ovlivňování kupujících. 
Z pohledu zákazníka musí každý marketingový nástroj přinášet výhody, které jsou 
vnímány jako čtyři faktory na straně zákazníka - 4C. Jsou to: 
• potřeby a přání zákazníka (customer needs and wats) – řeší potřeby zákazníka 
(odpovídá Product ze 4P) 
• náklady na straně zákazníka (cost to the customer) – odpovídá nákladům, které 
vznikají zákazníkům (odpovídá Price ze 4P)    
• dostupnost (convenience) – dostupnost řešení pro zákazníka (odpovídá Place ze 
4P) 
• komunikace (communication) – odpovídá Promotion ze 4P  
Autorem koncepce 4C je Robert Lauterborn. Firma sděluje svým zákazníkům, jak velký 
užitek mohou při vynaložení určitých nákladů zakoupením produktu firmy získat. Bere 
v úvahu pohodlí, které zákazník stále častěji vyhledává a oceňuje, a dbá 
o oboustrannou, nikoliv jen jednostrannou komunikaci, kdy firma sama sdělovala 
informace, které považovala ze své strany za nutné, respektive za potřebné sdělit 
potencionálním zákazníkům. Hlavní myšlenkou marketingového mixu 4C je začít při 
tvorbě marketingové strategie nejprve přemýšlet o „C“ z pohledu zákazníka a pak 
teprve o „P“ z pohledu firmy. Marketingový mix 4C má blízko k pojetí služeb (které 
vyzdvihují pohled zákazníka) a k principům CRM. (8, 20, 25) 
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2.4 Podstata a význam marketingové komunikace 
Marketingová komunikace je řízená forma komunikace, kterou firma využívá k tomu, 
aby informovala, přesvědčovala či ovlivňovala spotřebitele. Lidé si často spojují 
marketing pouze s marketingovou komunikací, s jejími jednotlivými složkami, aniž by 
viděli celou komplexnost marketingu. Z toho důvodu je mnoha lidmi odmítána 
a pokládána za agresivní. Znamená to, že do marketingu patří nejen viditelné aktivity 
(marketingová komunikace), ale v podstatě kompletní uspořádání firmy tak, aby 
produkovala něco, co zákazníky zaujme a následně koupí, pokud možno opakovaně. Za 
zákazníka se považují i majitelé, dodavatelé, nebo dokonce i zaměstnanci. 
Marketingovou komunikaci si můžeme představit jako vrchol ledovce, který je vidět. 
Pokud zredukujeme marketing pouze na marketingovou komunikaci, pak ledovec 
přestane stát na solidních základech. Proto je nutné provádět marketingovou 
komunikaci v návaznosti na celý marketingový mix. (6, 9, 23) 
 
Obr. 8: Znázornění marketingu (Zdroj: 23) 
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3 Marketingový komunikační mix a nástroje komunikace 
3.1 Marketingový komunikační mix 
Marketingový komunikační mix je jednou ze složek marketingového mixu, který je 
zcela zaměřen na komunikaci. Cílem je seznámení cílové skupiny s produktem firmy 
(výrobkem nebo službou) a přesvědčit ji o nákupu, vytvořit věrnost zákazníků, zvýšit 
frekvenci a objem nákupu, seznámit se podrobněji s veřejností a cílovými zákazníky 
a komunikovat se zákazníky.  
Pro každou firmu existuje specifický komunikační mix. Jaké složky mixu budou 
využity a s jakou intenzitou je věcí volby každé firmy. Záleží na mnoho faktorech, které 
by měly být při tvorbě zohledněny. Sestavený komunikační mix by neměl být neměnný 
ani z hlediska času, měl by se postupně přizpůsobovat vývoji okolností.  
Komunikační nástroje obchodní firmy rozdělujeme na nástroje, které nejsou nutně 
spojeny s místem prodeje, tedy "externí" komunikační nástroje, a na komunikační 
nástroje spojené s místem prodeje, tedy "interní" nástroje komunikace. (6, 10) 
Reklama Podpora prodeje Události a 
zážitky Public  
Osobní 
prodej Direct  
tiskové a vysílané 
reklamy soutěže zážitky relations prodejní marketing 
vnější balení hry sport balíčky pro 
novináře prezentace katalogy 
vkládaná reklama loterie zábava projevy prodejní 
schůzky zasílání pošty 
filmy prémie a dárky festivaly semináře vzorky teleshopping 
brožury a 
propagační  vzorky umění výroční zprávy 
stimulující 
programy 
elektronické 
nakupování 
   tiskoviny veletrhy a výstavy příležitosti charitativní dary 
obchodní 
výstavy telemarketing 
plakáty a letáky vystavování pouliční 
aktivity publikace veletrhy faxy 
adresáře a 
katalogy ukázky 
muzea 
společnosti 
vztahy s 
komunitou e-maily 
audiovizuální 
materiál 
nízkoúrokové 
financování 
exkurze po 
továrnách 
časopis 
společnosti hlasová pošta 
bilboardy slevy identity media 
poutače výkup na protiúčet lobování 
POS displeje zábava 
reprinty reklam kupony 
symboly a loga věrnostní programy 
  
  
  
  
Tab. 4: Nástroje komunikačního mixu (Zdroj: Vlastní zpracování dle 10) 
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3.2 Postup při tvorbě komunikačního plánu 
Důležité je stanovit cíle firmy, kterých chce prostřednictvím komunikačního plánu 
dosáhnout. Dobře zvládnutá komunikace může firmě přinést mnoho konkurenčních 
výhod a tedy i tržeb. Nejen tržby a růst tržního podílu jsou stěžejním cílem 
komunikačního plánu, může sem vstupovat i kvalita produktu, přínos, design, distribuce 
či cenová strategie. 
Obr. 9: Postup při tvorbě komunikačního plánu (Zdroj: 10) 
Rozhodování o vhodných formách marketingové komunikace pro firmu probíhá 
v souladu s celým strategickým procesem segmentace, cílení a vytváření positioningu 
firmy. (10) 
3.2.1 Segmentace trhu, targeting a stanovení cílů  
Tržní segment je tvořen skupinou zákazníků sdílejících podobné potřeby a přání. 
Segmentace trhu pomáhá marketérovi identifikovat vhodný počet a povahu tržních 
segmentů a rozhodnout, na který zacílit. V dnešní době se podniky vyznačují spíše 
nedostatečnou než přehnanou segmentací. Segmenty je možné vymezit takto:  
• rozdělení podle demografie – rozděluje zákazníky například podle věku nebo 
oblasti, kde žijí. Tento přístup je vhodný z důvodu snadné dosažitelnosti takové 
skupiny. Nevýhodou je skutečnost, že neexistuje jediný důvod, proč by 
zákazníci v takové skupině měli mít podobné potřeby a cíle 
• rozdělení podle potřeb – mohou to být ženy či muži, kteří mají stejné potřeby, 
které je možné uspokojit řadou různých řešení 
• rozdělení podle chování – tuto skupinu charakterizuje její skutečné chování 
a loajalita ke značce, ne pouze potřeba  
Dalším krokem je výběr nejatraktivnější cílové skupiny (targeting). K hodnocení 
segmentů firmy lze použít prvky, jako jsou rozsah a růst segmentu, strukturální 
atraktivita, cíle a rozpočet firmy a stabilita segmentu. Pro menší firmy je vhodnější 
zaměřit se na menší či méně atraktivní segmenty, protože u velkých segmentů existuje 
velmi silná konkurence. (2, 7, 11) 
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Tab. 5: Segmentace, targeting a positioning (Zdroj: Vlastní zpracování dle 11) 
1. Definice kritérií segmentace 
2. Definice profilu segmentu (segment) 
3. Posouzení atraktivnosti segmentu 
4. Výběr cílové skupiny (target) 
5. Definice požadovaného umístění (position) v myslích zákazníků 
 
Stanovené cíle reklamní komunikace by měly být motivující a hlavně takové, o kterých 
víme, že jich můžeme dosáhnout, i když bude zapotřebí velkého úsilí. Před stanovením 
samostatných cílů je důležité analyzovat a zjistit stávající pozici firmy, pro kterou mají 
být cíle stanoveny. Můžeme například usilovat o zvýšení prodeje, zvýšení povědomí 
o značce nebo produktu, změně positioningu na trhu, podporu zákaznické věrnosti nebo 
informovat o inovovaném produktu. Každý cíl by měl být stanoven podle Smart 
metody, aby cíle byly: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 10: Stanovení cílů dle SMART metody (Zdroj: 24) 
Správně stanovený cíl musí 
• motivovat k lepším výkonům 
• ukazovat vyhlídku k dalšímu rozvoji značky nebo produktu 
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• být správně formulovaný, aby byl pochopitelný 
• být realizovatelný a změřitelný (SMART metoda) (24) 
3.2.2 Positioning  
Představuje marketingové srdce značky. Kotler definuje positioning značky jako: „Akt 
navržení nabídky a image firmy tak, aby měla výhradní a hodnotnou pozici v myslích 
cílového spotřebitele.“ Znamená také identifikovat optimální umístění značky a jejích 
konkurentů v myslích spotřebitelů, aby se maximalizoval potenciální přínos pro firmu. 
Dobrý positioning stojí jednou nohou v současnosti a druhou v budoucnosti. Měl by být 
lehce ambiciózní, aby měla značka prostor růst a rozvíjet se. Umístění značky předchází 
segmentace trhu a targeting. (7) 
3.2.3 Rozpočet  
Pro vytvoření rozpočtu se používá několik metod, každá z nich přináší určité výhody 
i nevýhody. Tyto rozpočty bývají často omezeny finančními možnostmi firmy. Lze je 
určit například dle: 
Obr. 11: Metody tvorby rozpočtu na marketingovou komunikaci (Zdroj: 10) 
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3.2.4 Zpráva 
Měla by jasně určovat sdělení pro cílený segment zákazníků, upoutat jejich pozornost 
a vyvolat pocit důležitosti a zájmu o propagovaný výrobek nebo službu. 
3.2.5 Výběr média  
Výběr vhodného média je další z klíčových činnosti při tvorbě komunikačního plánu, 
lze využít externí či interní nástroje komunikace nebo použít kombinaci těchto nástrojů. 
Před výběrem nástrojů komunikačního mixu je vytvářena komunikační strategie. 
Rozlišujeme dvě základní strategie: 
• Push strategie – spočívá v oslovování maloobchodních firem výrobci 
prostřednictvím různých forem jejich komunikačního instrumentaria (osobní 
prodej, podpora prodeje, reklama v odborném tisku) s úmyslem stimulovat 
maloobchodní firmy k nákupu služby nebo zboží 
 
Obr. 12: Komunikační strategie PUSH (Zdroj: 10) 
• Pull strategie – výrobce oslovuje za použití různých forem komunikace přímo 
spotřebitele, ten se poptává po produktu u firmy a obchodník se dále poptává 
u výrobce (10) 
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Obr. 13: Komunikační strategie PULL (Zdroj: 10) 
3.2.6 Hodnocení  
Jak byla efektivní komunikační strategie úspěšná můžeme hodnotit porovnáním 
očekávaných výsledků s výsledky, které byly skutečně dosaženy. Další způsob, kde 
můžeme hodnotit úspěšnost, je prostřednictvím zákazníků. Hodnotíme, jak byla 
komunikace efektivní, jaké emoce a pocity vyvolala v zákazníkovi. Pomocí dotazování 
face-to-face se získávají vstupní informace od zákazníků, které se dále vyhodnocují. 
(10, 13) 
3.3 Externí nástroje komunikace 
Primární cíl komunikace obchodní firmy je upozornění na samotnou existenci obchodní 
firmy a její vymezení vůči ostatním firmám, informování o jejím umístění, 
sortimentním a cenovém zaměření, o poskytovaných službách a dalších skutečnostech, 
které si firma přeje deklarovat. Pro tyto účely se využívá nástrojů reklamy, public 
relations (PR) a direct marketingu. (10) 
3.3.1 Reklama 
Pojem reklama přibližuje Kotler: „Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu 
neosobní prezentace a propagace myšlenek, zboží nebo služeb identifikovaného 
sponzora prostřednictvím hromadných médií, jako jsou noviny, časopisy, televize či 
rádio.“ Jedná se o jeden z nejpoužívanějších a nejznámějších nástrojů marketingové 
komunikace. Pro přenos reklamního sdělení se využívá především masmédií. Lidé si 
představují pod pojmem komunikace firmy především reklamu. Aby byla reklama 
účinná, je třeba ji vhodně propojit s ostatními komunikačními nebo i dalšími 
marketingovými nástroji, které firma používá. Příkladem může být propojení podpory 
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prodeje a reklamy. Samotná reklama může být ale i problematická, protože konkrétní 
účinky lze často jen velmi těžko kvantifikovat a předpovídat. Výrobní podniky 
využívají především multimediální mix s celostátním dosahem, maloobchodní firmy 
spoléhají na regionální a lokální působení. (10, 12) 
Tab. 6: Profily hlavních forem médií (Zdroj: 4) 
Médium Výhody Nevýhody 
Noviny Flexibilita, včasnost, pokrytí 
místního trhu široce přijímané, 
vysoká věrohodnost 
Nízká životnost, špatná kvalita 
reprodukce, malá šance na 
předání média dalším 
čtenářům 
Televize Dobré pokrytí hromadného trhu, 
nízké náklady na jednoho 
zasaženého spotřebitele, 
kombinuje vizuální, zvukové a 
pohybové prvky, smyslově 
přitažlivá 
Vysoké absolutní náklady, 
vysoké zahlcení cizí 
reklamou, pomíjivá expozice, 
nižší selektivita v oblasti 
publika 
Rádio Dobře přijímáno na lokálním trhu, 
vysoká geografická a 
demografická selektivita, nízké 
náklady 
Pouze zvuková prezentace, 
nízká pozornost (médium 
poslouchané "na půl ucha"), 
pomíjivá expozice, roztříštěné 
publikum 
Časopisy Vysoká geografická a 
demografická selektivita, 
důvěryhodnost a prestiž, vysoká 
kvalita reprodukce, dlouhá 
životnost, dobrá šance, že bude 
médium předáno dalším čtenářům 
Dlouhá doba od zakoupení 
reklamy po realizaci, vysoké 
náklady, určitá míra zbytečné 
cirkulace, nulová garance 
pozice 
Direct mail Vysoká efektivita publikace, 
flexibilita, žádná reklamní 
konkurence v rámci téhož média 
umožňuje zaměřit se na konkrétní 
osoby 
Poměrně vysoké náklady na 
jednu expozici, image 
nevyžádané pošty 
Internet Vysoká efektivita, nízké náklady, 
bezprostřednost, interaktivní 
možnosti 
Malé, demograficky 
nerovnoměrně rozvrstvené 
publikum, poměrně nízký 
účinek, publikum kontroluje 
expozici 
Outdoorová 
reklama 
Flexibilita, opakovaná expozice, 
nízké náklady, nízká konkurence 
mezi sděleními, dobrá selektivita 
ohledně positioningu 
Nulová selektivita v oblasti 
publika, omezuje kreativitu 
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Při výběru vhodného média podnik zohledňuje například rozsah působení daného 
média, náklady na realizaci, konkrétní strategické záměry firmy, ale také musí zvážit 
vzájemné působení s ostatními médii, která využívá nebo bude využívat. Důležité při 
zvažování jaké médium vybere ke své propagaci, je myslet na to, jaké postoje k různým 
formám reklamy zaujímá veřejnost. (10) 
3.3.2 Public relations (PR) 
Dle Putschi je public relations: „Nástroj, který se zaměřuje na vytváření, udržení 
a řízení komunikačních procesů mezi podniky, organizacemi a institucemi a do skupin 
rozčleněné veřejnosti s cílem dosáhnout vzájemného porozumění, pochopení a důvěry 
na základě vyrovnání zájmů všech zúčastněných.“ (6) 
Nástroji PR však zákazníkům nic nenabízíme ani neprodáváme, pouze 
zprostředkováváme informace, případně pořádáme aktivity, jejichž organizování 
a podporování veřejnost osloví, zaujme a bude náležitě oceněno. Může přispět ke 
zlepšení image a pozice naší firmy v očích veřejnosti. Podstatnou komunikační 
předností public relations je především jejich důvěryhodnost. Tím mohou ovlivnit snáze 
řadu potencionálních zákazníků, kteří se úmyslně vyhýbají vlivu reklamy. Jsou tedy 
mnohem účinnější než běžná reklama. Další výhodou, kterou představují, je 
ekonomicky přijatelný prostředek propagace firmy i produktu zejména pro malé 
a začínající organizace. (14) 
Tab. 7: Srovnání reklamy a public relations (Zdroj:15) 
Charakteristiky Reklama Public relations 
Zaměření činnosti Prodej zboží, služeb, idejí Změna postojů 
Prostředky 
komunikace Média 
Komplex komunikačních 
prostředků 
Forma komunikace Monolog Dialog 
Vztahy k médiím Nákup času a prostoru Snaha o získání vlivu v 
médiích 
Kontrola mediálního 
sdělení 
Přesná kontrola obsahu i 
načasování Relativně nízká kontrola 
Důvěryhodnost sdělení Relativně nízká Relativně vysoká 
Adresát Reálný nebo potenciální 
zákazník 
Veřejnost, resp. parciální 
veřejnost 
Časový horizont Krátkodobý Dlouhodobý 
Hodnocení Existují zavedené techniky Relativně omezené metody 
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3.4 Interní nástroje komunikace 
Jedná se o nástroje v místě prodeje, přijdou na řadu ve chvíli, kdy se podaří přimět 
zákazníka prostřednictvím externích forem komunikace k návštěvě prodejny. V tuto 
chvíli se začnou uplatňovat nástroje in-store komunikace, podpora prodeje, osobní 
prodej, P-O-P reklama, merchandising. (10) 
3.4.1 Podpora prodeje 
„Zahrnuje soubor různých motivačních nástrojů převážně krátkodobého charakteru, 
vytvářených pro stimulování rychlejších nebo větších nákupů určitých produktů 
zákazníky nebo obchodníky.“ (6) 
Podpora prodeje poskytuje podměty ke koupi prostřednictvím nástrojů podpory 
spotřebitelů (vzorky, kupony, nabídky vrácení peněz, slevy, prémie, ceny, odměny, 
vyzkoušení zdarma, záruky, akce související s aktuální reklamní kampaní, cross-
sellingové akce, displeje v místě prodeje a ukázky) podpory prodejních kanálů (slevy, 
marketingové fondy a zboží zdarma) a podpory firem a prodejních sil (veletrhy 
a kongresy, soutěže pro prodejní zástupce a reklamní předměty). Dříve byly tyto 
aktivity pokládány za nevýznamný doplněk ostatních komunikačních činností, dnes jsou 
považovány za účinnou část marketingového komunikačního mixu. (7, 15) 
Podpora prodeje u zákazníků může krátkodobě zvýšit objem prodeje, případně pomoci 
rozšířit podíl na trhu. Cílem může být povzbudit spotřebitele, aby si vyzkoušel nový 
výrobek, odlákat ho od konkurence nebo naopak odměnit zákazníka za jeho věrnost 
(loajalitu) našemu produktu, naší značce. (14) 
3.4.2 Osobní prodej 
Je možným nejdůležitějším prvkem marketingové komunikace obchodní firmy. Při 
osobním prodeji dochází k osobnímu individuálnímu kontaktu se zákazníkem, je možné 
pozorovat a sledovat chování a reakce zákazníka, získávat okamžitou zpětnou vazbu. 
Můžeme identifikovat problémy zákazníka, informovat ho s cílem snížení jeho nejistoty 
a pomoci mu učinit nákupní rozhodnutí. Osobní prodej se používá zejména 
v prodejnách s vyšší úrovní prodejních služeb, s vyšší cenovou úrovní, s nabídkou 
kvalitnějšího zboží. (10) 
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3.4.3 P-O-P reklama 
Dalšími interními nástroji komunikace jsou P-O-P (Point of Purchaise) reklama a P-O-S 
(Point of Sales) reklama, které jsou odlišné, jestliže se na ně díváme z pohledu 
zákazníka nebo obchodníka. P-O-P (P-O-S) materiály jsou různé displeje, stojany, 
interaktivní kiosky, regálová značení, nápisy na podlaze a jiné. Výrobky, na které 
upozorňuje P-O-P reklama, mají schopnost generovat čtyřikrát vyšší tržbu. Cílem je 
zvýšit obrat nebo podpořit jiné komunikační nástroje, zpravidla podpory prodeje. Na 
této formě komunikace se mohou spolu s firmou podílet i výrobci, tato spolupráce 
snižuje náklady pro firmu, ale nevýhodou může být nepřizpůsobení materiálu danému 
prostředí a ztráta kontroly firmy nad vytvářením své image. 
 
 
 
 
 
 
 
Graf  1: Účinnost P-O-P reklamy (Zdroj: 10) 
Moderní typy P-O-P materiálů stále více působí na více smyslů zákazníka a snaží se 
vyvolat silné emocionální zážitky – stimulují nejen zrak, ale i hmat, čich, sluch či chuť. 
Tento způsob lze i označit jako senzorický marketing. (10, 16) 
3.4.4 Merchandising 
Jedná se o souhrn činností, které jsou vykonávány v prostorách prodejen, s cílem zlepšit 
všeobecnou vizualitu v místech vystavení produktů. Hlavním úkolem je zajištění 
odpovídajícího stavu zásob, vystavení zboží v prodejně a zvýšení atraktivity prodejního 
místa. Konkrétně jde tedy o umístění zboží v prodejně (facing výrobků, uspořádání dle 
trvanlivosti), péči o místo prodeje (čistota, vyškolený personál), podporu prodeje 
(ochutnávky, stojany). Při vystavování zboží by se měly dodržet zásady: 
• praktičnost, estetičnost, systematičnost uspoř
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• zachování přehlednosti a orientace v prodejně 
• logika následnosti sortimentu a jeho seskupování 
Snahou obchodníka je využít všechna místa prodejny tím nejlepším způsobem. 
Doporučuje se na neatraktivní místa prodejny umístit zboží, které si zákazník sám 
vyhledá, zboží, o kterém je zákazník rozhodnut předem, že si ho koupí. Na atraktivní 
místa se potom doporučuje umístit zboží, které si zákazník neplánuje koupit před 
návštěvou prodejny. Také lze zmínit impulsivní zboží, které je umístěno ve speciálních 
stojanech před pokladnami, a k nákupu tohoto zboží dochází k ze strany zákazníka 
impulsivně. (10) 
3.5 Trendy v marketingové komunikaci 21. století 
Technologické změny v oblasti telekomunikací, výpočetní techniky, mikroelektroniky 
staví zákazníka do nové pozice rozhodovatele. Jsou to právě sami zákazníci, kteří 
rozhodují, kterou informaci přijmou, přečtou-li si webovou stránku či marketingovou 
komunikaci a stanou se jejím subjektem. Moderní technologie nabízejí také nové 
způsoby komunikace pro dosažení menších zákaznických segmentů pomocí lépe 
přizpůsobených sděleních. (15) 
Internet vstoupil do našich životů více, než si uvědomujeme. Počet uživatelů na celém 
světě přesahuje půl miliardy a stále se zvyšuje. Internet lze také řadit do nejdynamičtěji 
se rozvíjejících médií marketingové komunikace. Stává se pro Čechy běžně 
používaným nástrojem, jak ukazuje počet jeho uživatelů, což ovlivní používaný mix 
internetového marketingu. Lze předpokládat růst investic do této části marketingu. 
V současné době investice představují 3 - 4 % z celkového rozpočtu firmy. (17)  
3.5.1 Guerillová komunikace 
Primární cíl je zaměřený na upoutání pozornosti, nikoliv na vyvolání dojmu reklamní 
kampaně. Firmy ji využívají především, když nemohou porazit konkurenci v přímém 
soutěžení a nemají dostatek finančních prostředků na klasickou reklamní kampaň. 
Obvykle nevyužívá tradiční média, zaměřuje se na média nestandardní, alternativní, 
zejména outdoorová např. prostředky městské hromadné dopravy, lavičky, autobusové 
zastávky, odpadkové koše, sloupy veřejného osvětlení, veřejná prostranství či interiéry 
obchodů. (15) 
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3.5.2 Word-of-Mouth (WOM), buzz marketing 
Forma osobní komunikace, která zahrnuje výměnu informací o produktu mezi cílovými 
zákazníky, sousedy, přáteli nebo například kolegy. Je výsledkem spokojenosti či 
nespokojenosti spotřebitelů s kvalitou výrobků nebo služby a péče o zákazníka. Buzz 
marketing se snaží vytvořit rozruch a debatu o značce či produktu formou témat, která 
sama vyvolají pozornost spotřebitelů a médií. (15) 
3.5.3 Digitální marketing 
Je chápán jako veškerá marketingová komunikace, která využívá digitální technologie. 
Jeho součástí jsou také on-line marketing, mobilní marketing a sociální média. 
Podporuje značku a zaměřuje se na výkon komunikace firmy. Dynamicky se 
rozvíjejícím marketingem je internetový marketing. Prostřednictvím internetu lze mimo 
jiné zavádět nové produktové kategorie, zvyšovat povědomí o stávajících produktech, 
posilovat image značky či komunikovat s klíčovými skupinami a také realizovat přímý 
prodej.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 14: Nástroje on-line marketingu (Zdroj: 19) 
V posledních letech jsou ústředním tématem marketingu sociální média. Jsou to 
technické nástroje a platformy, jako jsou sociální sítě, on-line komunity a sítě 
umožňující sdílení videa a obrázků bez nutnosti instalování dalšího softwaru. Lidé si 
představují především Facebook nebo YouTube a mikroblogy, jako je Twitter, avšak 
jejich dělení je mnohem pestřejší. V zásadě můžeme rozdělovat sociální média na 
publikační, sdílená, diskusní, virtuální světy a společenské hry, ale také na livecasty, 
které provozují živé vysílání. Aktivní působení firmy v sociálních médiích je výborným 
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prostředkem, jak se přiblížit zákazníkům a přímo s nimi komunikovat. Pozitivní vztahy 
s uživateli sociálních médií zlepšují image firmy. Přímá komunikace vyvolá v uživateli 
pocit, že svojí účastí ve skupině získává přidanou hodnotu v podobě čerstvých 
informací a přístupu k novinkám. (15, 18, 19) 
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Praktická část této diplomové práce (analytická a návrhová) je utajena pro veřejnost na 
přání dotčeného subjektu. 
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Závěr 
Diplomová práce na téma posílení konkurenceschopnosti firmy se zabývá návrhy, které 
mají posílit konkurenceschopnost dotčeného subjektu. 
Na základě prostudované literatury a provedené analýzy současného stavu, vnějšího 
a vnitřního okolí strategické obchodní jednotky vychází souhrnné zhodnocení 
konkurenceschopnosti firmy. 
Návrhy pro posílení konkurenceschopnosti firmy vycházejí z rozvoje diferenciační 
konkurenční výhody. Podstatné zdroje pro tuto konkurenční výhodu byly zjištěny 
z hodnotového řetězce a analýzy hodnot zákazníka. 
Návrhy pro posílení konkurenční výhody vycházejí z nejdůležitějších hodnot 
vnímaných zákazníkem. Samostatná navrhovaná opatření, směřující k posílení 
konkurenceschopnosti a rozvoji konkurenční výhody. 
Pro úspěšnou realizaci navrhovaných opatření byl sestaven plán realizace, který 
zahrnuje harmonogram, zhodnocení kritických oblastí a návrh kontroly realizace. 
Zahájení navrhovaných opatření pro posílení konkurenceschopnosti dotčeného subjektu 
bylo stanoveno na září 2016.  Zhodnocení přínosů dle harmonogramu je stanoveno na 
prosinec 2017. 
Cílem diplomové práce bylo navrhnout opatření, která by přispěla k posílení 
konkurenceschopnosti firmy. Věřím, že po zavedení navrhovaných opatření dojde 
k posílení konkurenceschopnosti dotčeného subjektu a firma si tak upevní svoji pozici 
na trhu a stane se vyhledávaným a preferovaným prodejcem. 
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